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Value Innovation i Modebranschen

- Hur skapas Value Innovation i Modebranschen?

Modebranschen dr en oférutsdgbar och
extremt trendkdnslig industri ddr trender
har allt kortare livscykel. Snabba
férdndringar och trender gér industrin
vdldigt osdker och det skapar svdrigheter
fér  modebranschen  att  férutsdga
framtiden och planera i férvdg. Den svdra
utmaningen fér modebranschen dr att
modeprodukter bara dr trendiga i ndgra
veckor eller mdnader och har ddrfér en
mycket kort tid da de dr kommersiellt
exploaterbara (Virani & Banks, 2014).
Konkurrensen blir dessutom tuffare ndr
utbudet  blir stérre i och med
globaliseringen och det dr svdrt for
modeféretagen att ta marknadsandelar.
Det dr viktigt att foretag hittar ett unikt
koncept som stdr ut i konkurrensen. Men
vilka faktorer ska man ldgga foretagets
resurser pd for att fa ut sd hogt kundvdrde
som mdjligt for sd liten kostnad och
samtidigt  o6verleva I en  mycket
konkurrensutsatt bransch?

Syfte

Huvudsyftet med denna rapport ar att fa
en storre insikt i det upplevda kund-
vardet i modebranschen och forsta hur
ett foretag kan omorganisera sin strategi

for att skapa hogre kundvarde och
samtidigt hdlla nere kostnaderna och
skapa ett unikt koncept som gor
konkurrensen irrelevant. Delsyftet ar att
identifiera de befintliga och nya faktorer
som ar vardeskapande och de faktorerna
som gar att eliminera och sidnka under
industristandard. Det bakomliggande
syftet ar att skapa ett koncept till en
framtida affarsplan utifrdn analyserna
som gjorts.

Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverk som ligger till
grund for detta arbete ar affairsmodellen
Business Model Canvas och Blue Ocean
Strategy’s hornsten Value Innovation
(Chan Kim & Mauborgne, 2005). Value
Innovation gar ut pa att hitta en balans

dir man skapar varde for kunder
samtidigt som man gor
kostnadsbesparingar och  dessutom

skapar ett unikt koncept som marknaden
inte tidigare blivit presenterad for (se
figur 1). Kostnadsbesparingar gors
genom att eliminera och reducera
faktorer som industrin lange konkurrerat
pa, men som inte langre genererar
motsvarande kundvarde. Kundvardet



hojs genom att man lagger mer resurser
pa de faktorer som kunderna lagger stort
varde vid. Slutligen skapas ny efterfraga
och ett nytt koncept genom att skapa nya
faktorer. For att hitta de faktorer som bor
hojas, sdnkas, elimineras och skapas
anvands de analytiska verktygen The
Four Action Framework och Six Path
(Chan Kim & Mauborgne, 2005). For att
ta reda pa vilka vardeskapande faktorer
som modebranschen Kkonkurrerar pa
idag har fem olika modeforetag jamforts
med The Strategy Canvas. Verktyget visar
vilket varde kunder far ut av foretagets
nuvarande erbjudande och beskriver den
relativa prestationen i jamforelse med
industrin.
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Figur 1: Value Innovation skapas nir man hittar
balansen mellan skapandet av kundvirde och
kostnadsbesparingar.

Analys

Analysen i The Strategy Canvas har satts i
jamforelse med en omfattande kund-
undersokning, vars huvudsyfte ar att ta
reda pa hur Kkunder virderar olika
faktorer nar man handlar klader. Svaren
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har analyserats med hjdlp av ramverket
The Four Action Framework (figur 2).
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Figur 2: The Four Action Framework.

De faktorer som presenteras i figuren
ovan har darefter lagts som ett nytt
forslag till analysen i The Strategy Canvas
(figur 3). Den orangea vardekurvan
representerar de rekommendationer
som tagits fram. De faktorer som sankts
under industristandard (linjen dar
vardnivan ar 3) ar ”"Service i butik”,
"Tillgang till fysisk butik” och fokus pa ett
lagt pris (det vill sdga "Prisnivan” har
hojts). De faktorer som hojts Over
industristandard ar "Passform”,
"Kvalitet” och "Design”. De faktorer som
eliminerats ar fokusen pa att ha ett
"Valkant marke” och "Produktionsland”.
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Figur 3: The Strategy Canvas med de fem modeforetagen samt det

rekommenderade konceptet (orange).



Fokus pa miljovanligt material har varit
tvadelat fran  kundundersokningen.
Samtidigt som kundernas huvudfokus i
dagslaget inte ar huruvida kldderna ar
miljoméssigt anpassade eller inte, sa
ligger det en framtidsvision i
modebranschen att lagga mer fokus pa
hallbara material. Darféor har en
avvagning gjorts har och fokus pa
miljovanliga material hamnade strax
over industristandard. De nyskapade
faktorerna som tagits fram genom The

Six Path, ("Individanpassat”,
"Skraddarsytt”, "Pantsystem”,
"Passionerat band” och ”Okat
hallbarhetstink”), ligger alla oOver

industrinivd. Dessa faktorer har inte
blivit presenterade féor modebranschen
tidigare, i denna form, utan kommer
skapa en helt ny efterfraga. Darfor
behéver man ge extra resurser for att
synliggora foretagets unika fordelar.

Slutsats
Ett forslag pa hur man konkret ska lagga
upp ett modeféretags affairsmodell

presenteras i form av en Business Model

skapa bra passform och klader av god
kvalitet och miljovanliga material.
Monsterkonstruktorernas arbete blir att
anpassa olika modeller for olika
kroppstyper. Darefter sys plaggen upp
efter det anpassade monstret. For att inte
uppna allt for stora kostnader ar tanken
att monsterkonstruktionen ska
programmeras sa att den till stora delar
blir automatiserad. Malet ar att uppna ett
skraddarsytt plagg pa sa automatiserat
satt som mojligt for att fortfarande halla
nere kostnaderna. Monstret ska darefter
kunna anpassas efter 6nskad design och
radande trender. I den dagliga
verksamheten galler det att man lagger
stor fokus pa att hitta den basta
kvaliteten pa marknaden for ratt pris och
att man uppratthaller god kontakt med
leverantorerna. For att samtidigt halla
nere pa transportkostnaderna och
miljoutslapp bor man forsoka halla sig att
hitta leverantorer i lander i narheten av
produktionen.

Plagg med hog trendfaktor tenderar att
ha en kort livslangd vilket i sin tur bidrar

Canvas (se figur 4). till 6verkonsumtionen i samhallet och ar
Rekommendationerna fokuserar pa att inte hallbart i ldngden, framférallt inte
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Figur 4: Den rekommenderade Buisness Model Canvas for ett modefoéretag som vill skapa Value Innovation.



for miljon. Den framsta fokusen bor
darfor inte ligga pa att designa sa
trendiga plagg som mdjligt. Plaggen ska
ha en balans mellan trendig och tidlos
design, sa att man ska kunna bara det ar
efter ar.

Da tanken ar att plaggen ska bli semi-
skraddarsydda kommer det vara svart
att ha en fysisk butik med fysiska plagg
for kunder att testa. Samtidigt ar det en
god idé att ha en ”"Shop-in-shop” i de
storre, trendiga stdderna, dels for att
skapa uppmarksamhet kring konceptet
och dels for att kunderna ska kunna
kanna kvaliteten pa materialet innan de
bestimmer sig for sitt online-kop.
Servicen i butiken kommer fokusera pa
att fa nya medlemmar och ge informera
om foretagets koncept dn att silja plagg.
Forutom detta kommer det inte laggas en
storre vikt vid att marknadsfora market i
sig utan konceptet ska sprida sig fran
nojda kunder. Tanken ar inte att fokus ar
att bli ett valkdant marke dar loggan ar i
fokus utan att kladerna och konceptet
ska tala for sig sjalv.

Resultatet av kundundersokningen visar
pa att kunderna inte lagger stort fokus pa
var plaggen tillverkas. Av den
anledningen bér man spara in pengar och
lagga produktionen i ett billigare land. Da
miljoaspekten kommer tas hansyn till i
denna affarsmodell ar det till fordel att
halla produktionen inom Europa eller i
narliggande ldnder om forsaljningen
framst kommer halla sig har. Forslagsvis
bor man lagga produktionen i Turkiet,
Marocko, Bulgarien eller Ruménien.
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